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Tutkielmassa on tarkoitus selvittää, miten yritystä voisi kehittää. Tarkoituksena on kartoittaa 
yrityksen verkkomarkkinointimahdollisuuksia sekä selvittää, mitkä olisivat parhaat 
vaihtoehdot valitussa Case-yrityksessä. Tutkielman taustalla ovat ydinprosessin uudistamisen 
keskeiset asiat ja yrityksen suorituskyky sekä yrityksen suorituskyvyn mittaaminen. 
Tutkielmassa tarkastellaan erilaisia sivustoja ja muita tapoja markkinoida yritystä 
kustannustehokkaasti verkossa. Tarkoituksena on saada selville, mitä on tarjolla tällä hetkellä 
ja miten Case-yritys voisi niistä hyötyä. 
 
Case–yritys on matkailualan yritys Sirpan Bussimatkat, joka järjestää matkoja Suomessa ja 
Euroopassa. Yrityksen ensisijaiset palvelut on palvelu- ja tilausliikenne. Yritys käyttää 
verkkomarkkinointia ja tavoitteena on lisätä sitä tulevaisuudessa. Lähitulevaisuudessa 
yrityksen tavoitteena on lisätä liikevaihtoa sekä palveluita kuten linjaliikennettä.  
 
Ydinprosessien uudistaminen tapahtuu ensisijassa asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaalle on 
tärkeää, että palvelu vastaa kysyntää ja yritys on keskittänyt toimintansa sekä palvelunsa 
sopivalla tavalla. Olisi tärkeää, että yritys toteuttaisi uusia innovatiivisia toimintatapoja. 
Verkossa on tarjolla paljon sovelluksia, joita yritys voisi hyödyntää. Case-yritys Sirpan 
Bussimatkat käyttää tällä hetkellä sivustoja kuten: Facebook ja Twitter, sekä yrityksellä on 
käytössä omat kotisivut. Sen on kuitenkin mahdollista lisätä markkinointia verkossa. Yritykset 
voivat toteuttaa verkossa kampanjan, jonka viesti välittyy käytännössä jokaiselle 
suomalaiselle. Ainoa asia, jota kilpailijat eivät voi kopioida on uskollista asiakaskuntaa, siksi 
monessa tapauksessa yrityksen pelastavat kilpailulta uskolliset asiakkaat.  Sosiaalinen media 
on hyvä tapa sitouttaa ja kasvattaa yritykselle uskollisia asiakkaita, jopa faneja. Se ei maksa 
paljoa ja siten pienilläkin yrityksillä on mahdollisuus hyödyntää sitä. Hakukonemarkkinointi on 
tuloksellista, koska se tuo säännöllistä tulovirtaa, ja sen investointi on vähäinen. Tutkielman 
jatkotutkimusaiheet voivat olla mitä haittoja verkossa markkinointi tuo ja onko verkossa 
markkinointi tulevaisuudessa ainoa kannattava tapa. 
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The main objective of the research is to find a way to improve a company. The research fo-
cuses on the web marketing possibilities from the perspective of the case company.  
One part of the investigation is the core process of the company, the company’s efficiency 
and how to measure it. In this project the different web systems and websites are discussed, 
including many ways to advertise the company at a low cost or even free of charge. The main 
idea is to find out which possibilities the web has to offer and how the Case Company could 
use them. 
 
The Case Company is a travel agent called Sirpan Bussimatkat. The company organizes trips in 
Finland and in Europe. The main services are service and order transport. The company uses 
web marketing and in the future the aim is to increase the marketing and the possibilities on 
the web. The company has plans to arrange public transport in order to increase the revenue. 
 
The development of the core process happens primarily from the point of view of the custom-
er. The conclusions of the research are that for the customer it is important that the service 
meets the demand and that the firm has focused functions and services in the suitable way. It 
is important that the company would implement new innovative practices. There are lots of 
systems and applications on the internet, which firms could benefit from. At the moment 
Sirpan Bussimatkat uses platforms like Facebook and Twitter, and it also has its own website. 
The firm could use more marketing possibilities on the web. It could carry out campaigns in 
the web, which would come across to all Finnish people. Today the only way for the company 
to survive, is a loyal customer. Loyal customers are one thing that the competitors could not 
copy. Social media offer good ways to commit and educate loyal customers, even fans to the 
company. Search engine marketing is a successful path to take, because it brings regular out-
come, and the investment is low. A future research topic could be about what disadvantages 
marketing in the web could bring to the company. Furthermore, future studies could reveal 
whether web marketing is the only way to advertise a company in the future. 
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 1 Johdanto
 
Tutkielmassa on tarkoitus selvittää, miten yritystä voi kehittää. Tutkielman taustalla on se, 
että yritysten on vaikea tietää, miten uudistaa palveluaan ja miten hyödyntää verkossa 
markkinointia. Ydinprosessien uudistaminen on tärkeä osa yrityksen menestymistä ja kasvua. 
Verkkomarkkinoinnin avulla pienet yritykset voivat saada kustannustehokasta mainontaa 
yritykselleen. Monet omistajat eivät osaa käyttää uusia kanavia ja eivät tiedä sivustojen 
olemassa oloa. Tutkielman avulla yrittäjä voi saada uutta tietoa yrityksen uudistamisesta 
verkkomarkkinoinnin avulla. Tutkielmassa käydään läpi ydinprosessin uudistamisen keskeiset 
asiat ja kuvaus yrityksen suorituskyvystä sekä yrityksen suorituskyvyn mittaaminen. 
Tutkielmassa käydään läpi erilaisia sovelluksia verkossa ja muita tapoja markkinoida verkossa 
lähes ilmaiseksi. Tarkoituksena on saada selville mitä on tarjolla tällä hetkellä ja miten Case-
yritys voi niistä hyötyä. 
 
Tässä tutkielmassa käytetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Siinä pyritään 
ymmärtämään kohteen ominaisuuksia ja merkitystä kokonaisvaltaisesti ja tarkasti. 
Tutkielmaan kerätään tietoa yrityksestä ja yrityksen työntekijää haastatellaan 
teemahaastattelulla tutkielmaa varten. Teemahaastattelun tarkoituksena on antaa ennalta 
mietitty aihe valmiiksi ja kysellä tästä aiheesta haastateltavalta. Vastaukset kysymyksiin 
saavat olla omia mielipiteitä asiasta. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.) 
 
Case-yritys on Sirpan Bussimatkat. Se on matkailualan yritys, joka on toiminut Pirkanmaan 
seudulla vuodesta 1999. Se käyttää verkkomarkkinointia päivittäin palveluiden 
mainostamisessa. Tutkielman tarkoituksena on selventää erilaisia verkkomarkkinointikanavia 
ja tutkia, minkälaisia kanavia Case-yritys tällä hetkellä käyttää. 
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1.1 Tutkielman tausta 
 
Tutkielman idea syntyi uudistuvan markkinoinnin seurauksena. Yhä enemmän yritykset 
haluavat näkyvyyttä palveluilleen verkossa. Epätietoisuus mahdollisista 
verkkomarkkinointisivustoista tuli esiin Case-yrityksen edustajan kanssa käydyn keskustelun 
myötä. Verkossa on saatavilla monia ilmaisia ja lähes ilmaisia palveluita ja niitä 
hyödyntämällä pienikin yritys voi saada suurta hyötyä siitä. 
 
Tutkielman taustalla on se, että yritysten on vaikea tietää, miten uudistaa palveluaan ja 
miten hyödyntää verkossa markkinointia. Tutkielman tavoitteena on saada vastaus 
kysymykseen: Mitä hyötyä verkossa markkinoinnista on pienelle yritykselle? Vastaus 
kysymykseen on se, että ydinprosessien uudistaminen on tärkeä osa yrityksen menestymistä ja 
kasvua. Verkkomarkkinoinnin avulla pienet yritykset voivat saada kustannustehokasta 
mainontaa yritykselleen. Monet yrittäjät eivät osaa käyttää uusia sivustoja ja eivät tiedä 
niiden olemassa oloa. Tämän tutkielman avulla yrittäjä voi saada uutta tietoa yrityksen 
uudistamisesta verkkomarkkinoinnin avulla.  
 
1.2 Aiheen rajaus ja tutkimusmenetelmä 
 
Tutkielmassa selvitetään erilaisia tapoja uudistaa yritystä ja kuinka se on mahdollista 
pienikokoiselle yritykselle Kangasalla. Case-yritykseksi on valittu Kangasalainen matkailualan 
yritys Sirpan Bussimatkat. Yrityksen palvelut on mm. ryhmämatkailu ja palvelu- sekä 
tilausliikenne. Tämä yritys on valittu myös siksi koska uskotaan, että sillä olisi tarvetta lisätä 
verkkomarkkinointia osana yrityksen uudistamista. 
 
Tässä tutkielmassa käytetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Siinä pyritään 
ymmärtämään kohteen merkitystä ja ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivinen 
tutkimus on kaiken kaikkiaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Tutkimukseen kerätään 
aineistoa ja tietoa todellisista ja luonnollisista tilanteista. Lähtökohtaisesti aineistoa 
tarkastellaan monipuolisesti ja yksityiskohtaisesti sekä siinä suositaan metodeja. Aineistoa 
tutkitaan siten, että sen kaikki näkökulmat tulevat esille. Tutkimus toteutetaan joustavasti ja 
muutetaan olosuhteiden mukaisesti, sekä tapaukset ovat ainutlaatuisia ja niitä tulkitaan sen 
mukaisesti. Yleisesti ottaen, kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus todentaa jo 
olemassa olevia väitteitä vaan tarkoitus on löytää tai tuoda esille tosiasioita tutkimuksen 
kohteesta. (Hirsjärvi ym. 2009, 164.) 
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on lähinnä neljä lähestymistapaa: kielen piirre, 
säännönmukaisuuksien keksiminen, tekstin tai toiminnan merkityksen ymmärtäminen sekä 
reflektointi. Tässä järjestyksessä olevat tutkimustyypit muuttuvat vähemmän strukturoiduiksi 
ja enemmän kokonaisvaltaiseksi tutkimuksen edetessä. Reflektointi on sitä, että aineistoa 
käsitellään tarkasti ja sen näkemyksen valossa, joka on jo syntynyt yksityiskohtaisen 
perehtymisen avulla. Metodien määrä kasvaa aina kun tutkija tekee omat tutkimuksensa ja 
antaa omat nimikkeet metodilleen. (Hirsjärvi ym. 2009, 165.) 
 
Haastattelu on yksi tiedonkeruumenetelmä ja sitä käytetään kvalitatiivisessa tutkimuksessa. 
Sen avulla ollaan suorassa kontaktissa tutkittavan henkilön tai henkilöiden kanssa. Tekniikasta 
on monia hyötyjä. Aineistoa kerätään joustavasti ja tiedonkeruuta voidaan muokata tilanteen 
mukaan vastaajia myötäillen. Haastattelussa on hyötynä myös se, että siinä nähdään 
vastaajan ilmeet ja eleet, sekä haastateltava voi kertoa itsestään ja aiheesta laajemmin. 
Haastattelussa voidaan selventää saatavia vastauksia ja syventää niitä, sekä lisäkysymyksiä 
pystyy kysymään tarpeen mukaan. Haastattelu on ymmärrettävä systemaattisena 
tiedonkeruun muotona ja sen tavoitteet on tutkimustarkoituksia varten. Haastattelun avulla 
pyritään saamaan mahdollisimman tarkkoja ja kattavia tietoja. (Hirsjärvi ym. 2009, 204- 205.) 
 
Tutkimushaastattelua jaotellaan erilaisiin ryhmiin, siten miten strukturoitu ja muodollinen 
haastattelutilanne on. Tutkimushaastatteluja voi olla mm. strukturoitu haastattelu eli 
lomakehaastattelu, jossa haastattelu tapahtuu lomakkeella ja jossa kysymysten ja väitteiden 
muoto on täysin määrätty etukäteen. Toinen tutkimushaastattelu voi olla teemahaastattelu, 
jossa voi olla lomake- ja avoimen haastattelun välimuoto. Siinä on tyypillistä, että 
haastattelun aihe eli teema-alueet ovat etukäteen tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto 
ja järjestys puuttuvat. Teemahaastattelua käytetään paljon kasvatus- ja 
yhteiskuntatieteellisissä tutkimuksissa, koska se vastaa hyvin monia kvalitatiivisen 
tutkimuksen lähtökohtia. Aineiston avulla tuloksia voidaan analysoida ja tulkita monella 
tavalla sekä saada siitä tilastollinen analyysi. Kolmas tutkimushaastattelun menetelmä on 
avoin haastattelu. Avoimessa haastattelussa aihe voi muuttua haastattelun edetessä ja 
haastattelija selvittää vapaammin haastateltavan mielipiteitä, käsityksiä ja tunteita. Avoin 
haastattelu voi viedä paljon aikaa ja kaikista haastattelun muodoista se on lähinnä 
keskustelua. Haastattelutyyppiä käytetään yleensä terapeuttisessa keskustelussa ja kliinisessä 
tutkimuksessa yhdessä asiantuntijan, kuten lääkärin kanssa. (Hirsjärvi ym. 2009, 207–209.) 
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1.3 Tutkielman rakenne 
 
Johdannossa on tutkielman tausta ja sen ongelmat, sekä aiheen rajaus. Johdannossa esitetään 
myös tutkimuksessa käytetty tutkimusmenetelmä, tutkielman rakenne, keskeiset käsitteet 
sekä aiheeseen liittyvä tutkimusperinne. 
 
Johdannon jälkeen toisessa luvussa käsitellään tutkimusaiheen teoriaa. Toisessa luvussa on 
yrityksen uudistamista verkkomarkkinoinnin näkökulmasta, yrityksen markkinoinnin 
parantamista ja ydinprosessien uudistamista sekä yrityksen suorituskyvyn mittaaminen. 
Luvussa käydään läpi verkkomarkkinointi mahdollisuuksia ja hakukoneoptimointia sekä kuvaus 
millainen on digitaalinen tulevaisuuden yritys. 
 
Kolmannessa luvussa on esitelty Case-yritys Sirpan Bussimatkat. Yritys on matkailualan yritys, 
sen palveluita ovat matkatoimistopalvelut sekä palvelu- ja tilaus-liikennetoiminta. Yritys 
käyttää verkkomarkkinointia osana yritystoimintaa. Yritys on aikeissa kasvattaa toimintaa, ja 
se on kiinnostunut lisäämään verkossa markkinointia. Luvussa esitellään yrityksen toimiala ja 
asiakaskunta, olemassa olevat verkkosivut ja SWOT -analyysi. 
 
Neljännessä luvussa on valitun Case-yrityksen haastattelu. Yrityksen työntekijää haastateltiin 
teemahaastattelulla. Haastattelun rakenne ja vastaukset avattiin yksityiskohtaisesti. 
 
Haastattelun jälkeen viidennessä luvussa on Case-yrityksen verkkomarkkinointikanavat. Siinä 
luetellaan mitä sivustoja ja tapoja yritys käyttää. 
 
Kuudennessa luvussa on tutkielmasta esiin tulleet seikat. Siihen kuuluu tutkielman 
johtopäätökset, yhteenveto, opinnäyteyöprosessin itsearviointi ja jatkotutkimusaiheet.  
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1.4 Keskeiset käsitteet 
 
Yritys 
 
”Yrityksellä tarkoitetaan yhden tai usean henkilön yhdessä harjoittamaa taloudellista 
toimintaa, joka tähtää kannattavaan tulokseen. Yrityksiä ovat ammatin- ja 
liikkeenharjoittajat, jotka toimivat omalla nimellä tai rekisteröidyllä toiminimellä 
oikeushenkilöt (esim. osakeyhtiö, osuuskunta, säästöpankki, taloudellinen yhdistys ja avoin 
yhtiö) julkiset rahoituslaitokset ja valtion liikelaitokset.” (Tilastokeskus 2008.) 
 
Pienyritys 
 
”Pieni yritys määritellään yritykseksi, jonka henkilöstön määrä on alle 50 henkilöä ja jonka 
liikevaihto tai taseen loppusumma ei ylitä 10 miljoonaa euroa.” (Europa 2007.) 
 
Verkkomarkkinointi 
 
Verkkomarkkinointi on mainostamista erilaisilla viesteillä internetissä. Contextual advertising 
(aihemainonta) on sivustoilla mainostamista siten, että mainos kuuluu kyseisen sivun 
aiheeseen. Se voi olla esimerkiksi sivustolla, jossa on resepti jostakin ruoasta. Sivustolla voi 
olla mainoksia siihen liittyen esim. ruokailuvälineiden mainoksia jolloin asiakas voi 
suuremmalla todennäköisyydellä siirtyä aiheeseen liittyvään toiseen sivustoon. (Brick 
Marketing 2012.) 
 
Sosiaalinen mediamarkkinointi 
 
Sosiaalinen mediamarkkinointi on prosessi, jossa mainostetaan kotisivuja, tuotteita tai 
palveluita sosiaalisen verkon välityksellä. Sen avulla välitetään tietoa suurelle joukolle 
verrattuna perinteisten mainoskeinojen avulla. Sosiaalinen media korostaa kaikista eniten sen 
kollektiivisuuteen eikä niinkään sen yksilöllisyyteen. Yhteisöt ovat erilaisia ja erikokoisia 
sosiaalisessa mediassa ja internetissä sekä ihmiset puhuvat itsestänsä ja ovat kiinnostuneita 
muiden elämästä. Yritys voi kuunnella yhteisöjä internetissä paremmin ja perustaa yhteyksiä 
muiden yrityksien edustajien kanssa. (Weinberg 2009, 3-4.) 
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1.5 Tutkimusperinne 
 
Verkossa markkinoinnista on tehty lukuisia tutkimuksia. Tässä luvussa on esitelty muutama 
aiheeseen liittyvä tutkimus.  
 
Julius Jansson on kirjoittanut vuonna 2010 tutkielmansa aiheesta: ”Nykyaikainen 
verkkomarkkinointi – miten sitä tehdään ja onko siitä hyötyä?” Hän käsittelee tutkielmassa 
hakukonemarkkinointia ja mitä hyötyä siitä on pienelle yritykselle. Tutkimukseen on otettu 
mukaan myös muita verkkomarkkinointikeinoja kuin hakukonemarkkinointi. Tarkoitus on 
selvittää mitä hyötyä se tuo myyntiin ja asiakasmääriin. (Jansson 2010.) 
 
Ari Kyllönen on kirjoittanut vuonna 2012 aiheesta: ”Verkkomarkkinoinnin nykytila 
kansainvälistä majoitustoimintaa harjoittavissa maaseutumatkailuyrityksissä.” Tutkimuksessa 
oli tarkoitus selvittää, miten yrityksen verkkosivut toimivat ja miten niitä voisi parantaa. 
Tutkimusmenetelmänä oli käytetty teorialähtöistä sisällönerittelyä ja analyysi oli kerätty 
analyysitaulukkoon. Tutkimukseen osallistui maaseutumatkailuyrittäjiä ja niiden jäseniä. 
Yritykset oli valittu siten, että niillä oli kansainvälistä majoitustoimintaa. Kehitettävää oli 
mm. sosiaalisen median käytössä. (Kyllönen 2012.) 
 
Antti Ellonen kirjoitti vuonna 2009 tutkimuksen aiheesta: ”Internet-markkinoinnin opas 
matkailualan yrittäjille.” Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittää, miten matkailualan yrittäjä 
voisi käyttää internet -markkinointia yrityksen toiminnassa. Tutkimuksen pohjalta tehtiin opas 
internet -markkinoinnista. Opas on kirjoitettu lähinnä siksi, että se auttaisi yrittäjiä ja 
toimijoita kiinnostumaan internetin käytöstä. Tiedonkeruuna oli käytetty teemahaastatteluja, 
sekä kirjallisuutta aiheesta. (Ellonen 2009.) 
 
Anu Aarnio on kirjoittanut vuonna 2010 tutkielman aiheesta: ”Matkailun bannerit Internet-
mainonnassa ammattikorkeakouluopiskelijan näkökulmasta.” Tutkimus koottiin 
korkeakouluopiskelijan näkökulmasta, jossa keskityttiin mm. siihen miten internet on noussut 
suosioon ja verkkopalvelut ovat lisääntyneet. Tutkimuksessa käytiin läpi lähinnä banner -
mainontaa osana matkailualaa ja tutkimusmenetelmänä käytettiin laadullista menetelmää. 
Tutkimusaineisto koottiin teemahaastatteluiden ja systemaattisen havainnoinnin avulla.  
Lopputuloksena tutkielmassa selvisi, että banner -mainosten tulisi olla käytettävyydeltään 
yksinkertaisia ja selkeitä. (Aarnio 2010.) 
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Aino-Maija Ventelä on tehnyt tutkimuksen vuonna 2012 liittyen: ”Sosiaalisen median 
hyödyntäminen verkkokauppatoiminnassa.” Tutkimuksessa oli kyse siitä millainen on 
sosiaalisen median tuoma ilmiö ja sen vaikutus yrityksen toimintaan. Tutkimus keskittyi 
siihen, miten sosiaalisen median välineillä voi tukea verkkokaupan toimintaa ja miten 
yritykset käyttävät sitä markkinointiviestinnässä. Tutkimus tehtiin toimeksiantajan pyynnöstä 
ja toteutettiin sen tarpeiden mukaan. Tutkimusmenetelmänä käytettiin laadullista 
menetelmää ja tiedot koottiin teemahaastattelun kautta. Tutkimustulokset toivat esille, että 
yrityksillä on paljon kehittämisenvaraa tehokkaaseen sosiaalisen median käyttöön. (Ventelä 
2012.) 
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2 Yrityksen kehittäminen 
 
Nopeasti kehittyvässä toimintaympäristössä on tärkeää suunnata uusien tuotteiden ja 
palveluiden kehittäminen strategisesti oikeille alueille sekä edistää innovaatiotoimintaa. 
Menestyksen tärkein asia on kyky jolla jatkuvasti kehittää uusia ratkaisuja. (Hannus 2004, 
161.) 
 
Tässä luvussa on yrityksen kehittämiseen liittyviä asioita, jotka liittyvät yrityksen 
uudistamiseen ja ydinprosessien hallintaan verkkomarkkinoinnin näkökulmasta. Miten 
yrityksen ydinprosessit uudistetaan ja yrityksen suorituskyky parannetaan ja millä tavoilla se 
on mahdollista. Luvussa on yrityksen suorituskyvyn mittaaminen. Luvussa on myös 
verkkomarkkinointitapoja, hakukoneoptimointia ja itsepalveleva mainonta sekä kuvaus siitä, 
millainen on tulevaisuuden yritys.  
 
2.1 Prosessijohtaminen ja ydinprosessit 
 
Prosessijohtaminen on prosessi, jonka avulla organisaatio luo arvoa asiakkaalle. 
Prosessiajattelun edellytys on se, että asiakkaalle luodaan arvo tapahtumien ketjussa. Tämän 
periaatteen ymmärtäessä on selvää, mitä pitää tehdä. Tapahtumien ketju tulee tunnistaa, 
mallintaa ja asettaa tavoitteet sen toteutumiseen ja kehittämiseen. (Laamanen & Tinnilä 
2009, 10.) Ydinprosessit tuottavat lisäarvoa asiakkaalle, josta syntyy asiakastyytyväisyys. 
Ydinprosessit ovat osa liiketoimintaa ja ne liittyvät ulkoisten asiakkaiden palveluun. Nämä 
ydinprosessit käynnistyvät asiakasodotuksista ja päättyvät asiakastyytyväisyyteen. (Laamanen 
& Tuominen 2010, 21.)  
 
Palvelualan yrityksen tulisi kiinnittää huomiota asiakkaiden tarpeisiin, asiakaskokemuksiin ja 
pyrkiä kehittämään asiakassuhteita ja parantamaan asiakastyytyväisyyttä. Asiakkuuksien 
hallinnan on tärkeää olla kunnossa, koska erilaiset asiakasryhmät voivat asettaa omia 
erityistarpeita markkinoille ja muulle yhteyden ylläpitämiselle. (Laamanen 1998, 47.) 
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Prosessi määritellään yhteenkuuluvien toimintojen ketjuksi, se alkaa asiakkaasta ja päätyy 
asiakkaaseen. Prosessi liittyy usein yksittäisen tapahtuman esim. asiakkaan tilauksen 
käsittelyyn alusta loppuun. (Hannus 2004, 104.) Prosessijohtaminen tarjoaa kyvykkyyksien ja 
toiminnan kehittämiselle hyvät työkalut. Prosessien uudistaminen on kytkettävä organisaation 
strategiaan. Prosessit määräytyvät strategian mukaan mihin kohdistetaan uudistaminen. 
Prosessien kehittäminen painotetaan strategisesti kriittisille alueille. Lähtökohtana 
uudistamiselle tulee olla asiakkaiden arvoketjun ja toiminnan syvällinen ymmärtäminen. 
Olennaista on ajattelutapojen muutos, kyseenalaistaminen ja rajojen kaataminen. 
Prosessiajattelun selvän näkökulman lisäksi on tärkeää osaamisen kehittäminen ja korkea 
sitoutuminen. (Hannus 2004, 109.)   
 
 
2.2 Asiakkuuksien hallinta 
 
Hyvin hoidetulla ja systemaattisella asiakkuuksien hallinnalla voidaan varmistaa yhtenäinen 
tapa toimia asiakassuhteissa, pysyvämmät asiakassuhteet ja tehokkaampi uusasiakashankinta 
sekä kokonaisuuden kannalta kannattava ja tehokas toiminta. Asiakkuuksien hallinnan perusta 
on asiakkaan tunteminen ja asiakasinformaation hallinta. Asiakkuuksien kehittämisen 
haasteita ovat mm. asiakkaiden odotusten jatkuva muutos, kilpailutilanteen koveneminen ja 
asiakkaiden vallan kasvaminen. Haasteita tuo myös uusien asiakassuhteiden luomisen vaikeus 
ja kalleus sekä kokonaiskannattavuuden merkityksen korostuminen asiakassuhteessa. (Hannus 
2004, 133.) 
 
Asiakkuuksien hallintaa tarkastellaan sekä asiakkaan, että palveluja tarjoavan yrityksen 
näkökulmasta. Asiakkaan näkökulmasta tarkoituksena on luoda asiakkaalle enemmän arvoa 
suhteessa kilpailijoiden tai vaihtoehtoisten ratkaisujen antamaan arvoon. On olennaista osata 
määrittää ainutlaatuinen asiakaslupaus ja erottua selkeästi muista vaihtoehdoista. Oman 
yrityksen näkökulmasta lähtökohtana on, että kaikki asiakassuhteet eivät ole samanarvoisia. 
Osa asiakassuhteista on arvokkaampia kuin toiset. Toiminnan perusta on arvokkaiden 
asiakassuhteiden tunnistaminen ja kehittäminen. Paras asiakas ei ole välttämättä se asiakas 
jonka osalta myynti ja kannattavuus ovat suurin. Vaativat asiakkaat voivat lisätä arvokasta 
strategista oppimista. Avaintavoitteena asiakkuuksien hallinnassa on pitkäjänteisen suhteen 
luominen, ylläpitäminen ja kehittäminen sekä asiakkaan, että oman organisaation kannalta. 
(Hannus 2004, 135.) 
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Tuotteen tai organisaation tasolla markkinat ja kommunikaation suhteet ovat avainasemassa 
brandin kehityksessä. (Brennan & Canning & McDowell 2010, 175). Tavoitteena on saada 
asiakas ostamaan tuote tai palvelu. Siihen on paras tapa myydä se henkilökohtaisesti ja saada 
hänet vakuuttamaan sen hyödyllisyydestä ja välttämättömyydestä. Usein myyminen kuitenkin 
tuottaa liikaa resursseja palvelun tarjoajalle, joten turvaudutaan edullisiin ratkaisuihin. 
Edullisia keinoja ovat sähköiset kauppapaikat ja edustajat, sekä postimyynti. Myynnissä on 
tärkeää poistaa ostamisen esteitä ja jokainen kontakti tai mahdollisuus vaikuttaa 
asiakkaaseen, mutta ei johda ostopäätökseen. (Laamanen & Tinnilä 2009, 19.) 
 
2.3 Yrityksen suorituskyky ja sen mittaaminen 
 
Suorituskyky on kyky toimia tuloksia tuottavalla tavalla ja tarkoituksenmukaisesti. Se voi 
liittyä mm. prosesseihin, palveluihin, tuotteisiin, asiakkaihin, talouteen, työntekijöihin, 
yhteistyökumppaneihin, ympäristöön ja yhteiskuntaan. Suorituskyky ilmaistaan tehokkuudella, 
läpimenoaikana, virtauksena, hävikkinä ja tyytyväisyytenä. Kaikki tiedot näistä kuvaavat 
yhdessä organisaation mittausjärjestelmän. (Laamanen & Tinnilä 2009, 117.) Organisaation 
laatukulttuurin ja kilpailukyvyn tuloksellinen edistäminen saa aikaan paljon soveltamista ja ei 
pelkästään laatujohtamisen periaatteiden soveltamista. Organisaation toiminnan laatuun ja 
kilpailuun liittyvät asiat on rakennettava siten, että otetaan huomioon sen nykyinen tila ja 
historia. (Silén 2001, 72.) Segmentoinnin ja markkinoinnin menestymisen kannalta on tärkeää, 
että asiakkaasta ja sen ominaisuuksista on selkeä kuva (Dibb & Simkin 2007, 51).  
 
Kilpailijoihin verrattavaa organisaation suorituskykyä puhutaan kilpailukykynä. Asiakas tekee 
tärkeimmän arvion kilpailukyvystä. (Kuvio 2). Omistajat ja henkilöstö tekee muita tärkeitä 
vertailuja. Tärkeä suorituskyvyn parantamisen tavoite on organisaation kilpailukyky. 
(Laamanen & Tinnilä 2009, 118.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2: Prosessien suorituskyky (Laamanen & Tinnilä 2009, 118). 
Toiminta ja 
resurssit 
Toimittaja 
 
Asiakas 
Mittaus 
Suorituskyky 
Syöte Tuotos 
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2.4 Verkkomarkkinoinnin mahdollisuuksia 
 
Verkkomarkkinointi on mainostamista erilaisilla viesteillä internetissä. Aihemainonta 
(Contextual advertising) on sivustoilla mainostamista siten, että mainos kuuluu kyseisen sivun 
aiheeseen. Se voi olla esimerkiksi sivustolla, jossa on ruokareseptejä. Sivustolla voi olla 
mainoksia liittyen ruokiin ja ruoantekoon esim. ruokailuvälineiden mainoksia. Hakukoneet 
käyttävät tätä laittamalla sivulleen mainoksia, jotka tulevat esiin aina silloin kun 
hakukenttään laitetaan aiheeseen liittyvä teksti. (Brick Marketing 2013.) 
 
On tärkeää varmistaa, että nettisoite näkyy kaikkialla ulkoisessa viestinnässä. Jotta sivuille 
tulisi käyttäjiä, nettiosoitteen on näyttävä kaikessa yrityksen perusmateriaalissa ja 
mainosviestinnässä. Nettiviestinnässä mainokset ja viestit tulee tehdä niin, että sivuilla kävijä 
kokee sivujen tekstit hänelle rakennetuiksi. Nämä toteutetaan toimintakehotuksilla, 
sinuttelumuodoilla, kiitoksilla yms. elementeillä, jotka ovat henkilökohtaisia viestejä. Jos 
sivusto on henkilökohtainen, niin se koetaan mukavaksi ja kotoisamman oloiseksi. 
Elementtejen avulla saadaan nettisivut vuorovaikutteiksi. Elementtejä voivat olla kilpailut, 
asiakaspalautteet, kysymys-vastaus-palsta. Nettisivut eivät ole ainoastaan informaation 
jakamista varten, vaan sivustojen tulisi myös innostaa asiakasta aktivoitumaan. (Rope & 
Vesanen 2003, 187- 191.) 
 
Banner ads eli banneri -mainonta on ollut olemassa vuodesta 1990. Se oli monta vuotta 
suosittu keino mainostaa verkossa ja moni yritys käytti sitä. Se ei kuitenkaan ollut 
kannattavaa ja se ei tuonut tarpeeksi tilaa tarjonnalle, joten monet yritykset lopettivat sen 
käytön. Tänä päivänä yrityksillä on monia eri vaihtoehtoja joista valita mainostamistapa. 
Banneri -mainos on yksi pieni osa suurta kokonaisuutta. Jotkut yritykset haluavat vähentää 
sen käyttöä. Se on nykyään edelleen tuottava keino mainostaa, tosin ei kovin suosittu. (Potts 
2007, 360.) 
 
Joidenkin arvioiden mukaan blogeja on lähes 200 miljoonaa verkossa, mutta n. 20 prosenttia 
niistä on aktiivisia ja käytetään säännöllisesti. (Gillin & Schwartzman 2011, 104). Blogi on yksi 
vanhin ja kaikista tuloksellisin lähestymistapa sosiaalisessa mediassa. On olemassa satoja 
tuhansia sisällön tuottajia ja kuluttajia. Se on vaikutusvaltainen tapa mainostaa, mutta joskus 
sen käyttö voi olla haitallista yritykselle. Yhtenä esimerkkinä haitasta on se, että erään 
yrityksen blogissa olleen virheen takia yrityksen osakkeelle tuli neljän biljoonan dollarin 
tappiot. Tämä esimerkki kertoo sen, kuinka läpitunkevia ja hallitsevia blogit on verkossa. 
Bloggaajat on uutisenjakajia, mutta blogi myös mahdollistaa henkilöiden jakamaan omia 
elämän tapahtumia ja kokemuksia. Yrityksen kannalta blogit on erittäin hyvä keino tehdä 
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yhteys yleisöön ja kerätä puoleensa asiakkaita ja henkilöitä, jotka ovat jo lojaaleja 
yritykselle. (Potts 2007, 85- 88.) 
 
Muita verkkomarkkinointitapoja on interaktiivinen media eli esim. videot ja sosiaalinen 
media. Classified advertising eli luokiteltumainonta sisältää vain tekstiä. Sitä käytetään usein 
sanomalehtien sivuilla. Email marketing eli sähköpostimarkkinointi on yksi keino yritykselle 
mainostaa verkossa ja sen voi lähettää usealle henkilölle, jotka käyttävät sähköpostia. Viestiä 
voi lähettää uusille tai potentiaalisille asiakkaille suoraan sähköpostiin. Monet 
verkkomarkkinointimainokset lähetetään mainos serveriltä. Verkkomarkkinoinnissa asiakkaan 
etuna on se, että heillä on mahdollisuus joko katsoa tuotetta tai jättää katsomatta. Verkko on 
kasvava lähde mainostamiselle (Kuva 1) ja se voi sisältää suuria määriä erilaisia muotoja 
tiedottamisesta. Verkkomainokset voivat olla banneri -mainontaa, sähköpostimainontaa, 
pelimainontaa. Ne voivat olla myös sosiaalisilla foorumeilla, kuten Facebook, Twitter tai 
Myspace, sivustoilla jotka on saavuttanut suuren merkityksen. Webiin liittyvä mainonta on 
saanut monet sivustot tunnetuiksi ja tavoittanut oman kohderyhmänsä. Tutkimus on 
osoittanut sen, että verkkomarkkinointi on tuottanut tulosta ja kasvattanut liiketoimintaa. 
(Jones 2009, 126.) 
 
 
 
Kuva 1: Kansainvälinen verkkomainonta (Raisch 2012). 
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Itsepalveleva mainonta, kuten MySpace ja Facebook palveluiden kautta markkinoijat ja 
yrityksen omistajat voivat vaatimattomalla keinolla tehdä mainostekstejä ja esittää 
mainontaa. Itsepalveleva mainonta-alusta antaa pienelle yritykselle, asiantuntijalle ja 
brandille mahdollisuuden ottaa yhteyttä tiettyyn kohderyhmään, mikä perustuu itsensä 
ilmentävien profiilin kuvaan sosiaalisessa verkostossa. Facebook Social Ads on itsepalvelevia 
mainoksia, jotka ilmestyvät sivuston oikealle palstalle. Mainokset ilmestyvät selattaessa 
Facebook –sivuja, ne voidaan tarkkaan valikoida oikealle kohderyhmälle ja käyttäjälle. 
Facebook Social Ads on kokonaisuudessaan itsepalveleva, ja sitä kautta saa reaaliaikaisen 
palautteen koko kohderyhmältä. Järjestelmä perustuu reaaliaikaiseen huutokauppamalliin, 
joka tarkoittaa sitä, että monet mainostajat ovat halukkaita maksamaan enemmän siitä, mitä 
useimmin mainoksia klikataan ja siitä kuinka paljon mainokset ilmestyvät sivuille. Facebook 
tarjoaa mainostajille mahdollisuuden valita maksaako CPC (cost-per-click) tai CPM (cost-per-
thousand impressions) perusteella. Vähäisin CPC hinta Facebook Social Adsillä on 0,10 
dollaria. Facebook itsepalveleva Ad -järjestelmä tarjoaa erittäin tehokkaan ominaisuuden 
kohdistamiselle oikeaan kohdeyleisöön: kun mainostaja luo mainoksen, hänellä on 
mahdollisuus rajoittaa, kuka näkee mainoksen selaajan iän, sukupuolen, sijainnin, 
avainsanan, koulutustason, työpaikan, poliittisen näkemyksen tai siviilisäädyn mukaan. 
Facebook Social Ads rajaa mainoksen siten, että se sisältää ainoastaan pienen staattisen 
kuvan ja muutaman rivin tekstiä. (Advanced media productions 2013.) 
 
MySpace MyAds on sivusto, joka tarjoaa itsepalvelevan mainosalustan. Se mahdollistaa pienen 
yrityksen omistajan ja yrittäjien luomaan oman mainoskampanjan lataamalla näyttömainoksia 
ja sitä kautta seuraamaan ja parantamaan kampanjan tuloksia verkossa. MySpace MyAds 
palvelu toimii samalla tavalla kun Facebookin itsepalveleva mainostusratkaisu. Facebook 
mahdollistaa ainoastaan tekstimainoksia, kuin taas MySpace MyAds voi mainostaa ainoastaan 
virtuaalisia mainoksia jotka ovat joko 728 × 90 tai 300 × 250 kooltaan. MyAds alusta tarjoaa 
mainosten luomista ja työkaluja sijoittamiseen, joiden avulla mainostajat voivat luoda 
räätälöityjä näyttömainoksia ja valita eri mainosten kohdistamisvaihtoehtoja, kuten 
maantieteelliset, demografiset ja käyttäjien omien kiinnostuskohteiden mukaan. Sen jälkeen 
kun mainospaikka on valittu, MyAds mainostajat voivat käyttää räätälöityjä työkaluja, joiden 
avulla maksaa mainokset ja aloittaa sijoittaminen. (Advanced media productions 2013.) 
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2.5 Yrityksen verkkomarkkinointi 
 
Internet tarjoaa monia ratkaisuja yrityksen mainontaan ja yrityksen menestymiseen. Yritys 
pystyy kansainvälistymään ja luomaan englanninkielisen digitaalisen jalanjäljen yhtä helposti 
kuin suomenkielisenkin. Aikaisemmin ei ole ollut yhtä helppoa ja halpaa markkinoida ja 
mainostaa globaalisti kuin nyt, silti internet on edelleen monelle yritykselle vain yksi 
mainoskanava. Pieni yrityskin voi toteuttaa verkossa kampanjan, jonka viesti välittyy verkossa 
käytännössä jokaiselle suomalaiselle web -käyttäjälle. TV-spotin hinnalla voi ostaa riittävästi 
globaalia mainostilaa käynnistämään yrityksen kansainvälistyminen nopeasti ilman isoja 
tekoja. Viime vuosina sosiaalinen media on noussut suureen suosioon. Esimerkiksi Facebookilla 
on yli puolitoista miljoonaa suomalaista käyttäjää ja se on yksi harvoista sosiaalisista 
medioista jolla on kaupallista merkitystä. Suurin osa potentiaalisista asiakkaista käyttää 
verkkoa ja siten myös yrityksien kannattaa keskittää mainostaminen sinne. (Isokangas & 
Vassinen 2010, 18, 20.) 
 
Philip Kotlerin 4P-mallia (product, price, promotion, place) on yhä käytetty markkinoinnissa. 
(Kuva 2). Internet on laajentanut tämän käsitteen osa-alueisin, siten ettei tämä malli enää 
riitä yksin selittämään kaikkea, mitä markkinoinnissa tällä hetkellä tapahtuu, mutta se ei ole 
myöskään tehnyt sitä merkityksettömäksi. Nämä ovat neljä p:tä digitaalisessa maailmassa: 
Tuote: Tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla ei voi erota kilpailijoista. Internet muuttaa 
radikaalisti fyysisten tuotteiden käyttökokemusta. Se on muuttanut myös perinteisen tuotteen 
dynamiikkaa siten, että yhä useamman tuotteen koko käyttökokemus siirtyy verkkoon 
(digitaalinen musiikki, uutiset ja pankkipalvelut). Hinta: Perinteisen hinnoittelukilpailun 
mukaan tuotteen markkinoijalla on kaksi mahdollisuutta: myydä eniten ja olla halvin, tai olla 
laadukkain ja kallein. Kalliita mainostöitä voi teettää edullisesti joko ulkomailla tai 
amatöörien avulla internetin ansiosta. Internetissä laadukkaan palvelun hinta voi olla täysin 
ilmainen. Esimerkiksi Google on ehdottomasti maailman parhaimmistoa ja jakaa tuotteitaan 
ilmaiseksi. Jakelu: Digitaalisia tuotteita myyvillä varasto voi olla ääretön. Varaston merkitys 
on hävinnyt tietyillä aloilla kokonaan. Viestintä: Kun viestinnän ja markkinoinnin merkitys 
kasvaa niin hinnan ja jakelun merkitys vähenee. Markkinointi on tapa hurmata asiakas ja 
internet tarjoaa myös tähän entistä laajemmat keinot. (Isokangas & Vassinen 2010, 20- 24.) 
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Kuva 2: Philip Kotlerin 4P-malli (Montana Marketing 2011). 
 
Sosiaalisen median toimenpiteitä pitäisi pitää bisneshenkisenä toimimisena sillä ilman hyvää 
sisältöä digitaalisella mainonnalla ei ole arvoa. Resursseja ja rahaa täytyy sijoittaa useaan 
kohteeseen ja toivoa, että yksi niistä lähtee hyvin liikkeelle. Olennaista ovat kärsivällisyys, 
riittävät panokset ja niiden hajauttaminen. Muutoksia ei tule hätiköidä, riittää että noudattaa 
johdonmukaisesti omaa strategiaansa. Jos yritykselle tapahtuu katastrofi, tärkeintä on 
minimoida vahingot. (Isokangas & Vassinen 2010, 25.) 
 
Sosiaalinen media on nykypäivän CRM. CRM on asiakkaiden tuntemista paremmin, ja 
sosiaalinen media on ihmisten välistä keskustelua. Suurin osa CRM -projekteista epäonnistuu 
ja sosiaalisen median toiminnalla ei ole suuri prosentti onnistua myöskään. Sosiaalisen median 
toimenpiteet eivät läheskään maksa niin paljon kuin CRM -järjestelmä. Tehokkaat 
toimenpiteet eivät kuitenkaan ole riippuvaisia teknisestä toteutuksesta. Kyseessä ei ole 
tekninen vallankumous vaan ihmisten välinen vallankumous. Onnistunut yritys on se, joka on 
saavuttanut merkittävää kilpailuetua toimenpiteissään ja nykyisin yrityksen pelastavat 
kilpailulta vain uskolliset asiakkaat. Ainut asia mitä kilpailijat eivät voi kopioida on uskollinen 
asiakaskunta. Sosiaalinen media on hyvä tapa kasvattaa yritykselle uskollisia asiakkaita, jopa 
faneja. (Isokangas & Vassinen 2010, 26.) 
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Tulevaisuudessa suurin osa markkinoinnista tulee olemaan verkossa mainontaa ihmisten 
inspiroimiseksi. Yrityksen tulee olla esillä hyvin, kun asiakkaat etsivät myyjää tai palvelua. 
Tiedon hakeminen Google hakukoneella on lisääntynyt ja Googlen hakualgoritmi perustuu 
osittain siihen, siten että se tarttuu hakukoneisiin. Sivuston tekniseen hakukonenäkyvyyteen 
on paljon erilaisia auttajia ja sen voi melkeinpä tehdä itse. (Isokangas & Vassinen 2010, 185- 
186.) 
 
2.6 Hakukoneoptimointi 
 
Hakukoneoptimoinnissa on kyseessä yksinkertainen operaatio: internetin kotipesä tulee olla 
teknisesti sellainen, että se tarttuu Googlen hakuun, ja sisällöllisesti sellainen, että ihmiset 
haluavat lukea sitä ja kertoa siitä myös muille. Brandille on parasta laatia ensin 
sisältömarkkinointistrategia ja strategiassa määritellään aihepiiri, joka omitaan sisällöllisesti. 
Yleensä päätetään, mitä olennaisia avainsanoja näkyvyyteen kuuluu ja miten oma näkyvyys 
optimoidaan. Jos liiketoiminnan tavoitteet ovat muuten selviä, myös 
sisältömarkkinointisuunnitelman laatiminen sujuu kohtuullisen nopeasti. Kun päätavoitteet 
ovat selvillä, ja yritys aloittaa vaikkapa blogin päivittämisen suunnitelman mukaisella 
sisällöllä, tuloksia alkaa syntyä. Internet mahdollistaa asioiden kehittämisen ja 
muokkaamisen. Suurin haaste tehokkaan sisältömarkkinoinnin tekemisessä ei ole perinteisen 
markkinoijan tapa vaan saada markkinointiammattilaiset ajattelemaan sisällöntuottajan 
tavoin. (Isokangas & Vassinen 2010, 192.) 
 
Google on 44,1 prosentin osuudella koko markkinaosuudesta verkossa suurin tämän hetkinen 
hakukonemarkkinoija. (Benji Coll 2012). (Kuva 3). Googlen kautta ostettava 
hakukonemarkkinointi on eri hakusanoilla toimivaa tekstimarkkinointia. On olemassa muitakin 
hakukoneita kuin Google, mutta se on selkeä markkinajohtaja 70 prosentin markkinaosuudella 
kaikista hakukoneyrityksistä. Yritysten kannattaa laajentaa hakusanojaan ilmeisimpien 
ulkopuolelle. Kiinteistönvälittäjät voivat lisätä hakusanoja tavallisten ”omakotitalo”, 
”asunto” sanojen lisäksi ”päiväkoti” tai ”lastenrattaat” saavuttamalla myös asiakkaat, jotka 
esimerkiksi haluavat lapsiystävällisen asuinalueen. Potentiaalinen asiakas voidaan yllättää 
odottamattomassa yhteydessä olevalla hakusanalla, jotka on sidottu tiettyyn kontekstiin. 
Monessa yrityksessä on hakusanamarkkinoinnin ostoprosessi edennyt määriteltyjen 
hakusanojen perusteella ja ne tuovat toki kävijävirtaa kohtuullisen kustannustehokkaasti. 
Hakukonemarkkinointi on periaatteessa tuloksellista, koska sen investointi on vähäinen ja se 
tuo säännöllistä tulovirtaa. (Isokangas & Vassinen 2010, 194.) 
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Kuva 3: Verkkomarkkinointi jakaumatilanne kaikesta verkossa mainostamisesta (Benji Coll 
2012). 
 
2.7 Digitaalinen tulevaisuuden yritys 
 
Se, millainen tulevaisuudessa yritys on kuvaa hyvin se, että internetissä mainostaminen on 
kuin kilpajuoksua. Uusia palveluita syntyy koko ajan, vanhat palvelut uudistuvat ja monella 
saralla tapahtuu paljon kiinnostavaa. ”Tulevaisuuden yritys on lähtökohtaisesti markkinoija. 
Tulevaisuuden yritys hyödyntää verkon mahdollisuudet. Tulevaisuuden yritykset ovat vahvoja 
brändejä ja antavat myös työntekijöidensä kasvaa vahvoiksi brändeiksi. Se ei ole riippuvainen 
perinteisistä medioista, vaan luo itse oman mediansa. Se ei tee yksisuuntaista 
markkinointiviestintää vaan luo kiinnostavaa sisältöä. Se ei yritä hallita brändiään vaan antaa 
kuluttajien luoda brändin lopullisen muodon. Se ottaa toiminnassaan huomioon ihmisten 
erilaiset tavat käyttäytyä verkossa. Se herättää vahvoja tunteita puolesta ja vastaan. Se 
reagoi aktiivisesti ja ottaa kantaa ympäröivään maailman tapahtumiin. Tulevaisuuden yritys ei 
ajattele kanava- vaan toimintalähtöisesti ja se toimii kustannustehokkaasti hakurobotteja 
hyödyntäen ja luo mieleen jääviä tarinoita yhdessä asiakkaidensa ja muiden sidosryhmiensä 
kanssa. Tulevaisuuden yritys osaa tuottaa tehokkaasti laadukasta tekstiä verkossa.” (Isokangas 
& Vassinen 2010, 222.) 
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3 Case-yritys Sirpan Bussimatkat Tmi 
 
Tässä luvussa on kuvaus Sirpan Bussimatkat Tmi:n yrityksestä ja sen toimialasta, 
asiakaskunnasta sekä olemassa olevista verkkomarkkinointikanavista. Sirpan Bussimatkat on 
kangasalainen matkatoimisto ja tilausliikenneyritys. Yrityksen omistaja on Sirpa Parviainen, 
joka toimii myös kuljettajana. Ajokilometrejä on kertynyt 14 vuoden ajalta ja yritys on 
perustettu vuonna 1999. Yritys työllistää n. 10 henkilöä ja ottaa huomioon niin suuryrityksen 
kuin yksittäisten ihmisten tarpeet. (Sirpan Bussimatkat 2013.) 
 
Toimiala on matkailuala, tilausliikenne ja palveluliikenne. Asiakkaat ovat enimmäkseen 
ryhmiä tai seuroja, mutta myös kouluja ja yrityksiä jotka tarvitsevat kuljetuksen tai matkan. 
Suurin osa asiakkaista on iäkkäitä työssäkäyviä ja eläkeläisiä. Yritys tekee ryhmämatkoja 
seuroille, kouluille ja erilaisille ryhmille. Se järjestää mm. kotimaanmatkoja, reissuja 
konsertteihin, laskettelumatkoja lappiin ja ulkomaanmatkoja Viroon sekä Norjaan. Sirpan 
Bussimatkat tekee myös päivämatkoja mm. Keskisten kyläkauppaan ja Porvooseen. 
Yksityisasiakkaat voivat tilata matkalleen oman bussin ja kuljettajan. Yrityksellä on monta 
erikokoista bussia, tarkoituksena olisi kasvattaa toimintaa. Tarkoituksena olisi aloittaa linja-
liikenne Kangasalan seudulla. (Sirpan Bussimatkat 2013.) 
 
3.1 Yrityksen käyttämät sivustot 
 
Monet yritykset käyttävät verkkoa mainonnassa ja se on koko ajan kasvava tapa mainostaa. 
Case-yrityksen käyttämät sivustot ovat tarpeellisia, siten niitä tulisi kartoittaa, mikä niistä 
olisi hyödyllisin. Yrityksellä on omat verkkosivut (Kuva 4), jonka kautta suurin osa 
mainonnasta tapahtuu. Sieltä voi mm. lähettää yritykselle tarjouspyynnön tai selata 
ajankohtaisia matkoja. Yrityksellä on käytössä Facebook –sivu, jonne päivitetään 
tarjousmatkoja ja muita tapahtumia. Yritys käyttää Twitter -sivustoa, mutta sinne ei juuri ole 
ollut aikaa lisätä tapahtumia tai tekstiä. MailChimp -sivuston kautta yritys lähettää asiakkaille 
mainoksia sähköpostiin. LinkenIn -sivustolle ei ole vielä lisätty tietoja, mutta tarkoitus on 
tulevaisuudessa käyttää myös sitä. Yritys käyttää Googlen – palvelua. (Parviainen 2012.) 
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Yrityksellä on käytössään jo monia sivustoja joiden avulla verkossa markkinointi on 
mahdollista. Yrityksen työntekijät ovat tietoisia muistakin mahdollisuuksista. Verkossa 
markkinointi on tehokasta ja kustannustehokasta, joten siihen yrityksen tulisi käyttää aikaa ja 
varmistaa, että tiedot päivittyvät tarpeeksi usein. Verkkosivuille on ollut harkinnassa uusi 
toiminto, jonka avulla matkoja voisi maksaa suoraan verkossa. Se vähentäisi työmäärää ja 
nopeuttaisi laskutusta. (Parviainen 2012.) 
 
 
 
Kuva 4: Sirpan bussimatkat – verkkosivu (Sirpan Bussimatkat 2013). 
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3.2 Yrityksen verkkomarkkinoinnin vahvuuksien ja heikkouksien tarkastelu 
 
Albert Humphrey on kehittänyt analyysin, jota kutsutaan SWOT -analyysi. Lyhennys koostuu 
sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Thearts. Analyysia on käytetty auttamaan 
päätöksenteossa. Sitä käytetään lähinnä siksi, että nähtäisiin kaikki tilanteen näkökulmat. 
Yleensä SWOT -analyysistä puhutaan liiketoiminnassa, mutta sitä tekniikkaa voidaan käyttää 
missä tahansa tilanteessa, jossa tarvitsee tehdä valinta. SWOT -analyysi voi olla erittäin 
tehokas väline, jos sitä käyttää oikein. Sen avulla voi selvittää, miten yrityksen tulisi toimia 
tai auttamaan valitsemaan oikea ratkaisu. SWOT -analyysi on perusta strategiseen 
liiketoiminnan suunnittelemiseen. Yritykset käyttävät ja kuluttavat paljon resursseja SWOT -
analyysin tekemiseen, myös tärkeät liiketoiminnan päätökset tehdään päivittäin käyttämällä 
SWOT -tietoja. (Light 2008.) 
 
Tässä luvussa SWOT -analyysin on tarkoitus selventää Sirpan Bussimatkojen 
verkkomarkkinoinnin näkökulmasta sen heikkoudet ja vahvuudet, sekä mahdollisuudet ja 
uhat. Sen avulla voidaan saada selville, kannattavatko uudet verkkomarkkinointikanavat ja 
kannattaisiko niitä lisätä, sekä olisiko siitä haittaa yrityksen toiminnalle ja jos olisi millaisia 
ne olisivat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3: SWOT –analyysi (Opetushallitus 2012.)  
VAHVUUDET 
Laaja verkosto asiakkaista 
Verkkosivut  
Alan tuntemus 
Kustannustehokkuus 
HEIKKOUDET 
Iäkkäät asiakkaat, jotka eivät vielä 
käytä tietokonetta tai internetiä. 
Raha  
Aika 
 
 MAHDOLLISUUDET 
Uudet asiakkaat 
Lisää näkyvyyttä verkossa 
Yhteystyökumppanit 
  
UHAT 
Kilpailevat yritykset 
Verkossa olevien tietojen 
kaappaukset 
Tietojen väärinkäyttö verkossa 
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Vahvuudet: Olemassa olevien asiakkaiden myötä tulee uusia asiakkaita. Pienellä 
paikkakunnalla tieto leviää ja yrityksellä on mahdollisuus kasvattaa palveluitaan. Verkkosivut 
tuovat hyvän mahdollisuuden uusille asiakkaille tutkia yrityksen tietoja ja tulevia matkoja. 
Verkkosivujen kautta voi löytää matkoja ja palveluita omiin tarpeisiin tai vaikka järjestää 
ryhmämatkan isommalle porukalle. Verkkosivujen kautta voisi myös tehdä matkavarauksen ja 
maksaa matkan. (Parviainen 2012.) 
 
Heikkoudet: Osa olemassa olevista ja uusista asiakkaista ovat iäkkäitä. Verkossa maksaminen 
ja asioiminen saattaisi tuottaa hankaluuksia aluksi. Heikkouksia ovat myös resurssit, kuten 
raha ja aika. (Parviainen 2012.)  
 
Mahdollisuudet: Yrityksen uudistamisen ja palveluiden lisäämisen kautta yritys saa uusia 
asiakkaita ja nykyään monet palvelut löytyvät verkosta. Tarjolla on monia erilaisia tapoja ja 
sivustoja markkinoida verkossa. Tulevaisuudessa tulevat asiakkaat ovat jo kokeneita 
internetin ja tietokoneen käyttäjiä, joten tulevaisuutta ajatellen olisi hyvä käyttää 
verkkomarkkinointia.  
 
Uhat: Verkossa mainostaminen ja hintojen esittäminen saattaa synnyttää monia kilpailuita 
muiden matkailualan yritysten kanssa. Kilpailevat yritykset saattavat kopioida tietoja muilta 
yrityksiltä. Verkossa liikkuvan tiedon kaappaaminen saattaisi olla mahdollista. Tietoja voisi 
päästä vääriin käsiin ja voitaisiin käyttää väärin.  
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4 Case Sirpan Bussimatkat Tmin teemahaastattelu 
 
Tässä neljännessä luvussa käydään läpi Case-yrityksen teemahaastattelu, sen menetelmä ja 
haastatteluprosessi. Haastateltava toimi yrityksen työntekijä, joka vastaa markkinoinnista. 
 
4.1 Haastattelumenetelmä 
 
Haastattelumenetelmänä on käytetty teemahaastattelua. Teemahaastattelun avulla saadaan 
tietoa yrityksestä ja sen käyttämistä verkkomarkkinointi tavoista. Teemahaastattelu on 
näkökohta, joka on lyöty lukkoon, mutta ei kuitenkaan kokonaan ja siinä haastattelu 
kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin. Teemahaastattelussa on ominaista, että haastateltavat 
ovat kokeneet tietynlaisen tilanteen, joka liittyy haastatteluteemaan. Haastattelu suunnataan 
henkilöiden subjektiivisiin kokemuksiin, ja sillä voidaan tutkia henkilöiden tuntemuksia, 
kokemuksia, ajatuksia ja myös sanatonta kokemustietoa. (Hirsijärvi & Hurme 2000, 47- 48.) 
Teemahaastattelua käytetään paljon kasvatus- ja yhteiskuntatieteellisissä tutkimuksissa, 
koska se vastaa hyvin monia kvalitatiivisen tutkimuksen lähtökohtia. Aineiston avulla tuloksia 
voidaan analysoida ja tulkita monella tavalla sekä siitä saada tilastollinen analyysi. (Hirsjärvi 
ym. 2009, 207–209.)  
 
Tutkielmaa varten haastattelin matkailualan yrityksen edustajaa, joka vastaa markkinoinnista 
ja sen kehityksestä. Haastattelun tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon tietoa 
yrityksestä, sen kohderyhmistä ja verkkomarkkinointikanavista sekä selvittää, mitä 
mahdollisuuksia olisi vielä tarjolla. Haastattelussa tarkennetaan olemassa olevien kanavien 
tarpeellisuutta ja luodaan ideoita uusille kanaville. Haastattelu tapahtui yrityksen tiloissa.  
 
Haastattelun alussa kysyin yrityksen tastatietoja, jotka on käyty läpi edellisessä luvussa Case-
yritys Sirpan Bussimatkat Tmi. Tämän jälkeen kysyin haastateltavalta, millaisia 
verkkomarkkinointikanavia yritys käyttää. Hän vastasi, että tällä hetkellä yritys käyttää omia 
verkkosivuja, MailChimpiä, yrityksen omia Facebook -sivuja, LinkedIn -palvelua, Twitteriä 
sekä Googlen palvelua. Hän kertoi, että jälkimmäiset palvelut LinkedIn, Twitter ja Google on 
vähemmän käytössä, koska tällä hetkellä ei ole aikaa päivittää niitä päivittäin. Hän sanoi, 
että omat verkkosivut sisältävät järjestettäviä matkoja, ja sitä kautta voi lähettää 
tarjouspyyntöjä tai varata matkoja. MailChimpin kautta yritys lähettää asiakkailleen 
mainoksia ja tarjouksia uusimmista matkoista. Facebookin kautta mainostetaan matkoja ja 
kerätään lisää asiakkaista ja faneja. Kysyin haastateltavalta, ovatko sivustot tai internet 
tuottanut ongelmia ja hän vastasi, että ongelmana on ollut se, että vanhemmat asiakkaat 
eivät juuri käytä internettiä vielä sekä sen takia uudet mainokset eivät löydä suurimman 
asiakaskunnan näkyville. Kysyin, millaisia tulevaisuuden suunnitelmia on internetin käytölle. 
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Hän vastasi, että tulevaisuudessa olisi tarkoitus saada laskutus toimimaan internetin kautta, 
jolloin se olisi helpompaa ja aikaa säästävää. Kysyin haastateltavalta, onko 
verkkomarkkinoinnista ollut hyötyä ja hän vastasi, että verkkomarkkinointi on lisännyt 
näkyvyyttä ja vastannut odotuksia. Kysyin, että onko internetin käytöstä ollut haittaa 
markkinoinnissa. Hän vastasi, että kaikki sivustot eivät vielä ole suomenkielisiä, joten joitakin 
hankaluuksia se on tuottanut. (Parviainen 2012.) 
 
Kysyin haastateltavalta myös, millaisia tulevaisuudensuunnitelmia on. Haastateltavan 
mielestä verkkomarkkinointia olisi tarkoitus laajentaa, kuten mm. laittamalla Banner -
mainoksia lehtisivustoille ja suurien tapahtumien sivuille. Verkkosivujen kehittäminen ja 
Facebookin ja Googlen sivuille olisi tarkoitus lisätä uusia tietoja sekä saada mainos 
matkareitti.fi sivuille. Uudet sivustot ja kanavat toisivat yritykselle lisämyyntiä, uusia 
asiakkaita, näkyvyyttä, yhteistyökumppaneita ja se kasvattaisi brandia. Kysyin, toisiko 
verkossa mainostaminen haittoja yritykselle. Ja haastateltavan mielestä se tuo vähän 
haittoja, kuten sen, että kilpailu kasvaa muiden yritysten kanssa ja kilpailuetu vähenee. 
Jotkut yritykset eivät laita hintoja verkkoon, sen takia että menettäisivät asiakkaita. 
(Parviainen 2012.) 
  
 
4.2 Haastattelun tulokset 
 
Haastattelu pidettiin teemahaastattelulla, ja saadun tiedon mukaan tulos oli 
henkilökohtainen. Annetun aiheen mukaan haastateltavalta kysyttiin etukäteen päätettyjä 
kysymyksiä. Tapaaminen sovittiin etukäteen ja haastattelu tapahtui yrityksen tiloissa. 
Vastaukset kirjoitettiin paperille ja kysymykset sekä vastaukset käytiin läpi yksi kerrallaan. 
Haastattelun kesto oli n. 15 -30 min. Vastaukset oli keskimääräisesti aika lyhyitä.  
 
Haastattelussa oli tarkoitus kerätä tietoa yrityksen verkkomarkkinointikanavista ja siitä, 
miten niitä voisi lisätä. Pienikokoisen yrityksen on yleensä vaikea saada kustannustehokasta 
mainontaa, koska se on yleensä kallista. Verkkomarkkinointi voi olla hyvä keino lisäämään 
mainontaa. Yleisesti ottaen verkkomarkkinointi lisäisi asiakkaita ja näkyvyyttä yritykselle, 
sekä se voisi tuoda uhkia. Se toisi lisää työtunteja, mutta silti se olisi kustannustehokasta 
mainontaa yritykselle, joten se kannattaisi.  
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Matkailualan yritys Sirpan Bussimatkat, työskentelevän matkavastaavan mielestä olisi 
tarpeellista saada uusia asiakkaita ja näkyvyyttä verkossa. Se olisi tärkeää jotta yritys toimii 
hyvin. Tulevaisuuden kannalta olisi hyvä, että verkossa olisi paljon mainoksia ja linkkejä 
matkanjärjestäjän sivuille. Verkkosivujen ja palveluiden käyttö olisi helppoa ja että ne 
löytyisivät suomenkielellä. Osa ilmaisista sivustoista on englanninkielisiä tällä hetkellä, ja se 
rajoittaa hiukan niiden käytettävyyttä. Joidenkin sivustojen käyttöä olisi tarkoitus lisätä ja 
ottaa uusia kanavia käyttöön. Olemassa olevat sivustot on todettu hyödyllisiksi ja niiden 
käyttö on ollut helppoa. Useat iäkkäät asiakkaat käyttävät internetiä nykyään. Yhä useampi 
etsii matkoja verkosta ja ei lue lehtiä tai muita mainoksia enää niin paljoa. Haastattelun 
aikana tuli ajatus siitä, että haittana verkossa mainostamisella voisi olla se, että kilpailu 
kasvaa saman alan yritysten kesken. Hintoja joutuisi tarkkailemaan, koska yhä useampi yritys 
ilmoittaisi hinnat verkossa. 
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5 Johtopäätökset 
 
Verkossa on tällä hetkellä lukuisia vaihtoehtoja, jonka avulla yritys voi mainostaa. 
Pienille yrityksille on mahdollista mainostaa verkossa ilmaiseksi tai edullisesti. Monet 
yritykset myyvät palveluita, jonka avulla pienet yritykset voivat lisätä näkyvyyttä ja 
mainontaa verkossa. Omat sivut ovat lähes ilmaiset, ja sosiaalisen median kautta saa 
näkyvyyttä ja uusia asiakkaita sekä yhteyksiä muihin yrityksiin. Sirpan Bussimatkat voi 
lisätä mainoksia matkailualan sivuille ja laittaa tarjouksia matkoistaan. Omilla sivuilla on 
jo käytössä varauspalvelu ja sen lisäksi verkkoon voi tuoda maksutoiminnon, jonka kautta 
matkat voisi maksaa. Tämän tutkielman avulla yrittäjä voi saada uutta tietoa yrityksen 
uudistamisesta verkkomarkkinoinnin avulla. 
 
Tutkielmaa varten pidetty haastattelu oli teemahaastattelu. Annetun aiheen mukaan 
haastateltavalta kysyttiin etukäteen päätettyjä kysymyksiä. Haastattelussa oli tarkoitus 
kerätä tietoa yrityksen verkkomarkkinointisivustoista ja siitä, miten niitä voisi lisätä. 
Matkailualan yritys Sirpan Bussimatkat, työskentelevän matkavastaavan mielestä olisi 
tarpeellista saada uusia asiakkaita ja näkyvyyttä verkossa. Olemassa olevat sivustot on 
todettu hyödyllisiksi ja niiden käyttö on ollut helppoa. Yhä useammat iäkkäät asiakkaat 
käyttävät internetiä ja etsivät matkoja verkosta. Tulevaisuuden kannalta olisi tärkeää, 
että verkossa olisi paljon mainoksia ja linkkejä matkanjärjestäjän sivuille. Olisi myös 
hyvä jos verkkosivujen ja palveluiden käyttö olisi helppoa ja ne löytyisivät 
suomenkielellä. Sivustot joissa voi mainostaa yritystä on englanninkielisiä tällä hetkellä 
ja se rajoittaa niiden käytettävyyttä. Verkossa on tarjolla paljon sovelluksia, joita yritys 
voisi hyödyntää. Case-yritys Sirpan Bussimatkat käyttää tällä hetkellä sivustoja kuten: 
Facebook ja Twitter, sekä yrityksellä on käytössä omat kotisivut.  
 
Internettiin liittyvä mainonta on saanut monet sivustot tunnetuiksi ja tavoittanut oman 
kohderyhmänsä. Tutkimus on osoittanut sen, että verkkomarkkinointi on tuottanut 
tulosta ja on kasvattanut liiketoiminnan liikevaihtoa. (Jones 2009, 126). Pienikin yritys 
voi toteuttaa verkossa kampanjan jonka viesti välittyy verkossa käytännössä jokaiselle 
suomalaiselle. Suomalaisen tv-spotin hinnalla voi ostaa riittävästi globaalia mainostilaa 
käynnistämään yrityksen kansainvälistyminen kertaheitolla. Suurin osa potentiaalisista 
asiakkaista on verkossa ja siten myös yrityksen kannattaa keskittää mainostaminen sinne. 
(Isokangas & Vassinen 2010, 18.)  
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5.1 Itsearviointi 
 
Aloitin tutkielman kirjoittamisen etsimällä aiheeseen liittyvää aineistoa kirjastosta ja 
verkosta. Haastattelin ensin Case-yrityksen markkinointivastaavaa. Tämän jälkeen aloin 
kirjoittamaan haastattelua puhtaaksi. Sain haastattelussa selville yrityksen käyttämiä 
keinoja mainostaa verkossa. Tämän jälkeen aloin kirjoittamaan teoriaa aiheeseen 
liittyen. Teoriaosuudessa selvitin yrityksen kehittämiseen liittyviä asioita, joiden on 
tarkoitus tuoda esille asioita jotka liittyvät yrityksen uudistamiseen ja 
verkkomarkkinointiin. Case-yritys voi hyödyntää esille tulleita asioita kun on tarvetta 
kehittää toimintaa. 
 
Tutkielman edetessä kiinnostuin enemmän siitä, miten voisi mainostaa ilmaiseksi tai 
lähes ilmaiseksi verkossa. Uskon, että onnistuin löytämään tarpeellista tietoa aiheesta 
ja keskittymään tiettyyn aihepiiriin.  
 
5.2 Jatkotutkimusaiheet 
 
Aiheeseen liittyviä jatkotutkimusaiheita voisi olla esimerkiksi se, miten markkinoida 
yritystä ilmaiseksi verkossa. Tutkia millaisia mahdollisuuksia on tarjolla ja mitä voisi 
tulevaisuudessa olla luvassa. Toinen aihe voisi olla se, mitä haittoja verkossa 
markkinointiin liittyy. Liittyykö siihen mitään haittoja ja onko tulevaisuudessa 
digitaalinen markkinointi ainut tapa yrityksille. Mielestäni tutkielma antoi pohjan 
uusille tutkimusaiheille ja aihe on varmasti vieläkin ajankohtaisempi tulevaisuudessa.  
 33 
Lähteet 
 
Brennan, R. & Canning, L. & McDowell, R. 2010. Business-to-Business Marketing. London: 
SAGE Publications.  
 
Dibb, S. & Simkin, L. 2007. Market Segmentation Success. Making it Happen! New York: The 
Haworth Press, Taylor & Francis Group. 
 
Gillin, P. & Schwartzman, E. 2011. Social Marketing to the Business customer. New Jersey: 
John Wiley & Sons Inc. 
 
Hannus, J. 2004. Strategisen menestyksen avaimet. Jyäskylä: ProTalent. 
 
Hirsjärvi, S. & Hurme, H. 2000. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja käytäntö. 
Helsinki: Yliopistopaino. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Hämeenlinna: Kariston 
Kirjapaino.  
 
Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjälki. Hämeenlinna: Kariston kirjapaino. 
 
Jones, S. K.  2009.  Business-To-Business Internet Marketing. Maximum Press. 
 
Laamanen, K. & Tinnilä, M. 2009. Prosessijohtamisen käsitteet. Teknologiainfo Teknova.  
 
Laamanen, K. & Tuominen, K. 2011. Prosessijohtamisen toimintamalli. Benchmarking. 
 
Laamanen, K. 1998. Erinomaisuus esiin. Lahti: LAATUKESKUS. 
 
Potts, K. 2007. Web Design and Marketing Solutions for Business Websites. Apress company. 
 
Rope, T. & Vesanen, J. 2003. 100 keinoa hyödyntää Internetiä. Juva: WS Bookwell. 
 
Silén, T. 2001. Laatu, brandi ja kilpailukyky. Porvoo: WS Bookwell. 
 
Weinberg, T. 2009. The new community rules: Marketing on the social web. O'Reilly Media. 
 
 
 
 34 
Sähköiset lähteet 
 
Advanced media productions. 2013. Social Network Advertising. 
Viitattu 25.1.2013. http://www.advmediaproductions.com/social-network-advertising.html 
 
Brick Marketing. 2012. What is Contextual Advertising? 
Viitattu 17.5.2012. http://www.brickmarketing.com-contextual-advertising.htm 
 
Ehulool the social blog. 2013. Global online advertising spending (infographics). 
Viitattu 22.4.2013. http://www.ehulool.com/global-online-advertising-spending-
infographics/ 
 
Europa. 2007. Mikroyritysten sekä pienten ja keskisuurten yritysten määritelmä. 
Viitattu 21.1.2013. 
http://europa.eu/legislation_summaries/enterprise/business_environment/n26026_fi.htm 
 
Light, A. 2008. What is a SWOT analysis and how can I use it? 
Viitattu 17.4.2013. www.helium.com/items/848218-what-is-a-swot-analysis-and-how-can-i-
use-it 
 
Montana Marketing. 2011. Marketing Mix and Applications. 
Viitattu 18.4.2013. http://montanamarketing.ie/services 
 
Opetushallitus. 2012. SWOT –analyysi. 
Viitattu 4.5.2013. http://www.oph.fi/saadokset_ja_ohjeet/laadunhallinnan_tuki/wbl-
toi/menetelmia_ja_tyovalineita/swot-analyysi 
 
Raisch, W. 2012. Global online advertising trends. 
Viitattu 21.4.2013. http://warrenraisch.wordpress.com/2012/05/08/global-online-
advertising-trends/ 
 
Sirpan Bussimatkat. 2013. Kotisivut.  
Viitattu 14.4.2013. http://www.sirpanbussimatkat.fi/ 
 
Tilastokeskus. 2008. Yritys määritelmä. 
Viitattu 21.1.2013. http://www.stat.fi/meta/kas/yritys.html 
 
 
 
 
 
 
 35 
Julkaisemattomat lähteet 
 
Aarnio, A. 2010. Matkailun bannerit Internet-mainonnassa ammattikorkeakouluopiskelijan 
näkökulmasta. Laurea -ammattikorkeakoulu. Laurea Leppävaara. Espoo. Opinnäytetyö. 
 
Ellonen, A. 2009. Internet-markkinoinnin opas matkailualan yrittäjille. HAAGA-HELIA 
ammattikorkeakoulu. Helsinki. Opinnäytetyö. 
 
Jansson, J. 2010. Nykyaikainen verkkomarkkinointi – miten sitä tehdään ja onko siitä hyötyä? 
Metropolia Ammattikorkeakoulu. Helsinki. Opinnäytetyö. 
 
Kyllönen, A. 2012. Verkkomarkkinoinnin nykytila kansainvälistä majoitustoimintaa 
harjoittavissa maaseutumatkailuyrityksissä. Laurea -ammattikorkeakoulu. Laurea Leppävaara. 
Espoo. Opinnäytetyö. 
 
Parviainen, J. 2012. Markkinointivastaavan teemahaastattelu 26.4.2012. Sirpan Bussimatkat. 
Kangasala. 
 
Ventelä, Aino-Maija. 2012. Sosiaalisen median hyödyntäminen verkkokauppatoiminnassa. 
Oulun seudun ammattikorkeakoulu. Oulu. Opinnäytetyö. 
 
 36 
Kuvat 
 
Kuva 1: Kansainvälinen verkkomainonta (Raisch 2012). .......................................... 18 
Kuva 2: Philip Kotlerin 4P-malli (Montana Marketing 2011). ..................................... 21 
Kuva 3: Verkkomarkkinointi jakaumatilanne kaikesta verkossa mainostamisesta (Benji Coll 
2012). ...................................................................................................... 23 
Kuva 4: Sirpan bussimatkat – verkkosivu (Sirpan Bussimatkat 2013). ........................... 25 
 
 
 
 
 37 
Kuviot 
 
Kuvio 1:Tutkielman rakenne ........................................................................... 10 
Kuvio 2: Prosessien suorituskyky (Laamanen & Tinnilä 2009, 118) .............................. 16 
Kuvio 3: SWOT –analyysi (Opetushallitus 2012.) .................................................... 26 
 
 
 38 
 Liite 1 
Liitteet 
 
Liite 1 Case-yrityksen teemahaastattelu 
 
Teemat: Yrityksen tiedot, verkkomarkkinointi tällä hetkellä, verkkomarkkinointi 
tulevaisuudessa, mahdollisuudet ja uhat 
 
Teema: Yrityksen tiedot 
 
- Kuka olet? 
- Mitä teet yrityksessä? 
- Kuinka monta henkilöä työskentelee yrityksessä? 
- Mikä yritysmuoto on yrityksellä? 
- Milloin yritys on perustettu? 
- Yrityksen toimiala ja kohderyhmä? 
- Onko tarvetta laajentaa yritystä, miten? 
 
Teema: Verkkomarkkinointi tällä hetkellä 
 
- Mitä verkkomarkkinointi kanavia käytätte? 
- Onko vastannut odotuksia? 
 
Teema: Verkkomarkkinointi tulevaisuudessa 
 
- Onko teillä tietoa muista sivustoista/kanavista? 
- Mitä verkkomarkkinointi kanavia olette halukas lisäämään? 
 
Teema: Mahdollisuudet ja uhat 
 
- Millaisia mahdollisuuksia uskotte uusien kanavien tuovan yrityksellenne? 
- Millaisia haittavaikutuksia se voisi tuoda? 
 
